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Opinnäytetyön tavoitteena oli muodostaa kehitysehdotuksia järjestön viestinnän kehittä-
miseksi Facebookissa ja Instagramissa. Tarkoituksena oli, että toimeksiantaja pystyy hyödyn-
tämään kehitysehdotuksia tulevaisuuden viestinnässään ja tavoittaa kanavissa paremmin jäse-
nistöään sekä mahdollisesti saada heitä myös aktivoitumaan järjestön julkaisuja kohtaan ky-
seisissä kanavissa. Toimeksiantajana opinnäytetyössä toimii Suomen Ammattiin Opiskelevien 
Liitto – SAKKI ry. 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään järjestöviestintää sosiaalisessa mediassa sekä Fa-
cebookin ja Instagramin hyödynnettävyyttä viestintäkanavina. Tietoperustassa käsitellään 
myös sisällöntuottamista sosiaaliseen mediaan. 
Kehitysehdotukset muodostettiin jäsenille lähetettyyn sähköiseen kyselyyn sekä teoriaan poh-
jautuen. Sähköisesti lähetetyssä kyselyssä kartoitettiin muun muassa jäsenten aktiivisuutta 
Facebookissa ja Instagramissa sekä millaista sisältöä jäsenet ovat kiinnostuneet kuluttamaan 
näissä kanavissa. Kyselylomake lähetettiin otokselle jäsenistöstä joulukuussa 2019. 
Kyselystä saaduissa vastauksissa selvisi muun muassa, että suurin osa kyselyyn vastanneista 
jäsenistä on aktiivisina käyttäjinä Facebookissa sekä Instagramissa. Sisällöllisesti vastaajat 
toivoivat näkevänsä kanavista ensisijaisesti hauskoja ja informatiivisia julkaisuja. Lisäksi jär-
jestöltä toivottiin aktiivisuutta lisää etenkin Facebookissa. 
Opinnäytetyön tuotoksena muodostettiin kehitysehdotuksia järjestölle. Kehitysehdotuksissa 
korostetaan järjestön oman aktiivisuuden lisäämistä sekä pyrkimistä aktivoimaan myös jäse-
niä enemmän järjestön julkaisuja kohtaan sosiaalisen median kanavissa. Kanavien aktiivisen 
käytön lisäksi kehitysehdotuksissa suositellaan järjestön tuovan kanaviaan enemmän esille 
myös järjestön muissa sosiaalisen median kanavissa, verkkosivuilla ja kasvotusten keskustelta-
essa jäsenistön kanssa. Toimeksiantaja kuvaili kehitysehdotusten herättävän ajatuksia, joihin 
voidaan kiinnittää huomiota saman tien järjestön viestinnässä. 
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The objective of the thesis was to formulate development suggestions for utilizing Facebook 
and Instagram channels in the commissioner organization’s communications. The purpose is 
that the organization can use these suggestions for their future communications in these 
channels. In this way, the commissioner will be able to reach out to their members in a 
greater number. The commissioner may also activate the members in the organization’s so-
cial media channels. The commissioner of this thesis is the National Union of Vocational Stu-
dents in Finland. 
The theoretical framework defines communications and social media as concepts. The theo-
retical section on social media is based on utilizing Facebook and Instagram channels as an 
organization’s communication tools. Content creation to social media is also covered in the 
theoretical framework. 
Suggestions for development were made based on theory and an electronic questionnaire 
sent to members. The electronic questionnaire surveyed among other things members’ activ-
ity on Facebook and Instagram and the nature of the content members were interested in 
consuming in these channels. The questionnaire was sent to a sample of members in Decem-
ber 2019. 
Responses to the questionnaire revealed that most of the members, who answered the sur-
vey, are active users on Facebook and Instagram. Answerers would like to see primarily fun 
and informative content in these channels. Also, the answerers wish for more activity from 
the organization, especially on Facebook. 
The suggestions for development emphasize the organization’s activity as well as attempt to 
engage more members with the organization’s publications. In addition to actively using the 
channels, the development suggestions recommend the organization promote their channels 
more in other social media channels, on the website, and in discussions with the members. 
The commissioner of the thesis described the development proposals relevant and that they 
could immediately be addressed in the organization’s communications. 
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1 Johdanto 
Opinnäytetyön tavoitteena oli muodostaa kehitysehdotuksia Facebook- ja Instagram-kanavien 
hyödyntämiseen järjestön viestinnässä. Opinnäytetyö tehdään Suomen Ammattiin Opiskele-
vien Liitolle – SAKKI ry:lle. Kehitysehdotuksia muodostetaan, jotta SAKKI voisi tulevaisuuden 
viestinnässään luoda kohderyhmälleen eli ensisijaisesti jäsenistölleen heitä kiinnostavaa sisäl-
töä ja saada näin myös aktivoitua jäsenistöä SAKKIn Facebook- ja Instagram-kanavissa.  
Työn tavoitteen saavuttamiseksi SAKKIn jäsenistölle tuotettiin sähköinen kyselylomake, jossa 
kartoitettiin muun muassa jäsenistön aktiivisuutta Facebookissa ja Instagramissa sekä minkä-
laista sisältöä jäsenet ovat kiinnostuneet kuluttamaan näistä kanavista. Kyselylomake lähetet-
tiin otokselle SAKKIn jäsenistöstä. Kyselylomakkeeseen saatuja vastauksia hyödynnettiin yh-
dessä teorian kanssa kehitysehdotusten tuottamisessa.  
Opinnäytetyön teoriaosuudessa keskitytään sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viestintään. 
Teoriaosuuden alussa selvitetään myös, mitä on järjestöviestintä ja kuinka järjestöt toimivat 
yleisesti sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kanavista keskitytään selvittämään Face-
bookin ja Instagramin mahdollisuuksiin viestintäkanavina. Lisäksi teoriaa kerrotaan myös sisäl-
löntuotannosta sosiaaliseen mediaan. 
Opinnäytetyö alkaa toimeksiantajan esittelyllä. Toimeksiantajan esittelyn jälkeen syvenny-
tään viestintään ja sisällöntuotantoon sosiaalisessa mediassa sekä selvitetään, kuinka Face-
bookia ja Instagramia voidaan hyödyntää viestintäkanavina järjestöissä. Neljännessä päälu-
vussa käsitellään kehitysehdotusten toteuttamista. Luvussa käsitellään tutkimusmenetelmien 
teoriaa sekä kuinka toiminnallinen osuus toteutettiin käytännössä. Luvussa on avattu myös 
tutkimuksen tulokset, jotka on jaettu kolmeen alalukuun tutkimuksen osioiden mukaan. Toi-
meksiantajalle muodostetut kehitysehdotukset ovat luvun neljä lopussa. Viimeisessä luvussa 
tuodaan esille johtopäätökset opinnäytetyöstä.  
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2 Toimeksiantajan esittely 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Suomen Ammattiin Opiskelevien Liitto – SAKKI ry. 
SAKKI ry toimii ammattiin opiskelevien asialla tarjoamalla heille muun muassa mahdollisuuden 
päästä oppimaan sekä vaikuttamaan asioihin, jotka koskettavat ammattiin opiskelevia. (SAKKI 
ry 2019.) 
SAKKI ry:n toiminta jaetaan palveluihin sekä edunvalvontaan. Järjestön toimesta tuotetaan 
koulutuksia sekä tapahtumia sen jäsenille sekä muille ammattiin opiskeleville. Lisäksi SAKKI 
vaikuttaa ammatilliseen koulutukseen olemalla mukana muun muassa erilaisissa hankkeissa. 
Syksyisin SAKKI kiertää ympäri Suomen ammatillisia oppilaitoksia kertomassa toiminnastaan ja 
myymässä samalla opiskelijakorttiaan ammattiin opiskeleville. (SAKKI ry 2019.) 
Strategisia päätavoitteita ovat muun muassa nostaa SAKKIn arvostusta ammatillisen koulutuk-
sen puolestapuhujana sekä kasvattaa jäsen- ja aktiivimääräänsä. SAKKI haluaa vahvistaa ase-
maansa muun muassa julkisen keskustelun osapuolena tuoden esiin opiskelijoiden arkea kos-
kettavia asioita. Missionaan SAKKI kertoo olevan ”Amisten asialla. SAKKI rakentaa parempaa 
arkea amiksille.” (SAKKI ry 2016.) 
SAKKI on myös asettanut viestinnällisiä tavoitteita ajalle 2018-2020. Tavoitteina on muun mu-
assa kertoa verkkosivuilla sekä sosiaalisessa mediassa ammattiin opiskeleviin liittyviä yhteis-
kunnallisia asioita ja tapahtumia sekä avata, mitä mieltä SAKKI ry on näistä. Lisäksi tavoit-
teena on viestiä nopeasti, reagoivasti, keskustelevasti ja ennen kaikkea opiskelijalähtöisesti, 
jolloin käytetään myös opiskelijoille selkeitä ilmaisuja sekä ollaan heille olennaisissa viestin-
täkanavissa mukana. Tavoitteena on myös kehittää kielistrategia, jotta voidaan palvella myös 
ei-suomenkielisiä jäseniä. (SAKKI – Viestintästrategia 2018-2020.) 
SAKKI ry:llä on omat verkkosivut, sakkiry.fi, jonka lisäksi SAKKI vaikuttaa tällä hetkellä (syksy 
2019) myös neljässä sosiaalisen median kanavassa, jotka ovat Instagram, Facebook, Twitter ja 
LinkedIn. Tässä opinnäytetyössä keskitytään SAKKIn Facebook- ja Instagram-kanaviin. 
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3 Viestintä sosiaalisessa mediassa 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa kehitysehdotuksia järjestölle, Facebookin ja Instagra-
min viestintään liittyen. Tässä luvussa keskitytään järjestöviestintään sekä millaisia mahdolli-
suuksia sosiaalisen median käytöllä on järjestön viestinnässä. Lisäksi selvitetään, mitä Face-
book ja Instagram kanavat ovat ja kuinka niitä voidaan hyödyntää viestintäkanavina kohderyh-
män tavoittamiseen. Lisäksi teoriaa kerrotaan sisällöntuotannosta sosiaaliseen mediaan.  
3.1 Järjestöviestintä ja sosiaalinen media 
Järjestöille viestintä on yksi tärkeimmistä voimavaroista. Pienikin järjestö voi olla vaikutuk-
seltaan suuri, jos se tuo lisäarvoa verkostolleen, viestii aktiivisesti ja innostaa ihmisiä vie-
mään eteenpäin sen tavoitteita. Positiiviset mielikuvat ja merkitykset ovat yleisesti lähtökoh-
tia järjestön mahdolliselle menestymiselle. Mielikuvalliset tekijät, kuten tiedot, asenteet, 
tunteet, kokemukset ja uskomukset ovat yhä keskeisempiä asioita viestinnässä. (Harju & 
Ruuskanen-Himma 2016, 162.) 
Viestinnällä voidaan vaikuttaa järjestön tavoitteiden saavuttamiseen ja aseman vahvistami-
seen. Mission ja visionsa saavuttaakseen, tulee järjestön kehittää muun muassa kykyä kuun-
nella ja vastata ihmisille sekä ryhmille, joiden kanssa se on tekemisissä. Tämän toteuttaak-
seen järjestön viestinnän tulisi sisältää suunnittelua, tutkimusta, vaikuttamista, julkisuutta ja 
yhteistä päätöksentekoa. Viestintä onkin aina vuorovaikutusta ja siinä on kysymys kohtaami-
sista, suhteista ja yhteydestä. Se on teknistä informaation siirtoa, mutta myös ihmisten vä-
listä vuorovaikutusta. Viestinnän ajatellaan olevan usein järjestön tukitoiminto, mutta todel-
lisuudessa lähes kaikki järjestön toiminta on viestintää. Viestintä voi toimia myös kilpai-
luetuna järjestölle. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 165.) 
Järjestön viestinnän tehtäviin voivat kuulua muun muassa brändin kehittäminen, yhteiskun-
nallinen viestintä, markkinointiviestintä, mediaviestintä, jäsenviestintä, tapahtumaviestintä, 
sisäinen viestintä, kriisiviestintä sekä mahdollisesti varainhankinta. Nämä ovat viestinnän pää-
tehtäviä, joita painotetaan eri aikoina ja eri tavoin, riippuen mitä toimintoa järjestössä tulisi 
milloinkin vahvistaa. Lisäksi olennaista on tiedostaa, että eri sidokset järjestöön myös vaihte-
levat, joten myös viestintää tulisi kohdentaa mahdollisimman hyvin. Näissä eri päätehtävissä 
viestinnän toteutus voi olla yhteistyötä muiden viestijöiden, koko järjestön tai sen sidosryh-
mien kanssa. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 168.) 
Sidosryhmät koostuvat taas kaikista niistä ryhmistä ja henkilöistä, joiden kanssa organisaatio 
on vuorovaikutuksessa ja joista se on jollain tavalla riippuvainen. Sidosryhmiä ovat myös ne 
ryhmät ja henkilöt, joihin organisaatio pyrkii vaikuttamaan. Tai vastaavasti, jotka pyrkivät 
vaikuttamaan organisaation toimintaan. Tärkeimpiä sidosryhmiä ovat yleensä henkilöstö, asi-
akkaat ja rahoittajat, sillä ilman näiden ryhmien panostusta toiminta ei välttämättä olisi 
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mahdollista. Muita sidosryhmiä voivat esimerkiksi olla viranomaiset, poliittiset päättäjät ja 
muut järjestöt. (Juholin 2017, 142-143.) 
Vaikuttaminen on olennainen osa järjestöjen toimintaa ja usein pyritäänkin vaikuttamaan yk-
silön, yhteisön tai koko yhteiskunnan käyttäytymiseen. Vaikuttamista yhteiskunnalliseen pää-
töksentekoon kutsutaan myös edunvalvonnaksi. Vaikuttajaviestinnässä järjestöön sidoksissa 
olevien ryhmien sekä päätöksentekoprosessien hyvä tuntemus on tärkeää. Vaikuttajaviestin-
tään kuuluvat myös aktiivinen avoimuus sekä toiminnan ja sen tarkoitusperien läpinäkyvyys. 
(Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 173-174.) 
Järjestön jäsenviestintä on yhdistyksen, sen jäsenten ja toimintaan muilla tavoilla osallistu-
vien vuorovaikutusta. Jäsenviestintää hyödynnetään muun muassa päätöksien teossa, jä-
senetujen yhteydessä sekä yhteisessä vaikuttamisessa. Sillä tuotetaan yhteisöllisyyttä, yh-
dessä tekemisen kulttuuria ja innostetaan järjestön tavoitteiden taakse joukkovoimaa. Jäsen-
viestintää on kaikki vuorovaikutus jäsenten kanssa, kuten kohtaaminen kokouksissa tai semi-
naareissa kasvokkain, kuin myös sähköisten kanavien kautta toteutettu vuorovaikutus. Järjes-
tön toimintaa tulisikin suunnitella, toteuttaa ja arvioida yhdessä jäsenten kanssa. Jäsenvies-
tinnän tehtävänä on tuoda lisäarvoa jäsenille sekä samalla edistää järjestön tarkoituksen to-
teutumista. Internetin ja sosiaalisen median aikakaudella järjestöillä ja sen jäsenillä on hyvät 
mahdollisuudet saada tarkoitustaan ja toimintaansa yhä enemmän esille. (Harju & Ruuskanen-
Himma 2016, 174.) 
Sosiaalisella medialla ei ole yhtä ainoaa oikeaa määritelmää, mitä se kokonaisuudessaan pitää 
sisällään. Tämä johtuu siitä, että sosiaalinen media on edelleen jatkuvasti kehittyvä ja muut-
tuva ympäristö. Tiukkana määritelmänä voidaan kuitenkin sanoa sosiaalisen median olevan 
sähköisen viestinnän eri muotoja, joissa jaetaan informaatiota, ideoita, yksittäisiä viestejä, 
videoita, kuvia ja muuta sisältöä yhteisön kesken. Sosiaalisen median muoto ei ole aina sama, 
vaan se voi vaihdella paljonkin eri sivustojen kesken. Yhtenä esimerkkinä sosiaalisen median 
määritelmästä voidaan pitää, että se on internetpalvelu, jossa ihmiset voivat luoda oman jul-
kisen tai ”puolijulkisen” profiilin, jossa tuodaan esiin omaa yhteisöä, nähdä sekä käydä läpi 
muita ihmisiä ja verkostoitua. (Langmia, O´Brien, Tyree & Sturgis 2013, 10.) Sosiaalista me-
diaa on koetettu luokitella vain viestinnän trendiksi, mutta todellisuudessa se on tuonut muu-
tosta kulttuuriimme ulottaen niin organisaatiokäsityksiin, ihmiskäsityksiin sekä myös yksilön 
vaikutusvaltaan mediakentässä (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 202). 
Sosiaalisessa mediassa voidaan tavoittaa suuriakin joukkoja ihmisiä riippumatta esimerkiksi 
ajasta tai maantieteellisestä sijainnista. Siellä voidaan näyttää ajatuksia, ideologiaa tai luo-
vuutta ja rakentaa profiilistaan omanlaisensa. Siellä voidaan muun muassa tehdä ryhmiä ja 
liittyä niihin. Sosiaalisessa mediassa voidaan julkaista tekstejä tai kuvia, fanittaa, seurata ja 
kommentoida. Näin sosiaalisessa mediassa voidaan tavata muun muassa ihmisiä, jotka jakavat 
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samoja mielenkiinnon kohteita. Sosiaalista mediaa voivat käyttää kaikki, jotka käyttävät pu-
helinta, tietokonetta tai tablettia ja jotka haluavat jakaa muiden ihmisten tietoisuuteen esi-
merkiksi luonnettaan, mielipiteitään tai luovuuttaan. (Langmia ym. 2013, 10.) 
3.2 Sisällöntuotanto 
Sisältöä voidaan tuottaa sosiaaliseen mediaan muun muassa kuvina, videoina, uutisartikke-
leina sekä blogikirjoituksina. Tätä kutsutaan myös sisältömarkkinoinniksi, joka on käsitteenä 
yleistynyt digitalisoitumisen myötä. Järjestöissä yleensä vierastetaan markkinointiviestintään 
liittyviä käsitteitä, niiden kuulostaessa liian kaupalliselta. Markkinointiviestinnässä päätavoit-
teena on kuitenkin aina markkinoida järjestöä. Perinteisesti markkinointiin ja markkinointi-
viestintään liittyy ihmisten tarpeiden tunnistaminen ja vaatimusten täyttäminen sekä tuottei-
den tai palveluiden ominaisuuksista, saatavuudesta ja hinnasta kertominen. Internet ja sosi-
aalinen media tarjoavat tähän mahdollisuuden järjestöille, monien kanavien ollessa lähtökoh-
taisesti maksuttomia. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 175-176.) 
Sisältömarkkinoinnin ajatellaan usein olevan vain tukitoiminto myynnille, mutta todellisuu-
dessa se on myös paljon muuta. Sisältömarkkinointi on osa sisältöstrategian toteuttamista ja 
tarkasti mietityillä sisällöillä voidaan muun muassa vaikuttaa haluttuun asiakkaaseen oikeissa 
kanavissa. Sisältömarkkinoinnilla tuotetaan siis viestinnän strategisia tavoitteita, joita voivat 
olla esimerkiksi asiakaskokemuksen parannus, uusien markkinoiden avaaminen tai median 
kiinnostuksen herättäminen. (Keronen & Tanni 2017, 30.) Sisältömarkkinoinnissa tulee käyttää 
ja luoda materiaalia, joka on kiinnostavaa ja hyödyllistä jäsenelle tai asiakkaalle. Viestijän 
tulee myös ottaa huomioon, että ihmisten antama huomio julkaisuille on lyhentynyt, jolloin 
julkaisujen tulisi nousta esiin kaiken muun informaation keskeltä. Julkaisun tuleekin olla ensi-
sijaisesti siis kohderyhmälle mieleistä. Kun ihmisten kiinnostus saadaan, he haluavat olla vuo-
rovaikutuksessa organisaation kanssa, jolloin he odottavat, että organisaatio kuuntelee myös 
heitä. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 175-176.) 
Sisällöissä vietetty lukuaika tai lukukerrat voivat olla myös tärkeitä mittareita sisällön toimi-
vuudesta. Mielenkiintoiseen sisältöön pysähdytään ja todella mielenkiintoiseen sisältöön pala-
taan sekä sitä jaetaan mahdollisesti eteenpäin. Mielenkiintoisen sisällön saavuttaakseen tulee 
kuunnella asiakkaitaan, antaa heille ajateltavaa ja olla mukana alalla käytävissä keskuste-
luissa. Julkaistun sisällön tulee olla siis kohderyhmälle muun muassa olennaista, luotettavaa, 
vuorovaikutteista, avointa ja helposti lähestyttävää. (Keronen & Tanni 2017, 34, 48.) 
Olennaisella sisällöllä viitataan siihen, että jokaisen julkaisun tulisi antaa asiakkaalle tai po-
tentiaaliselle asiakkaalle ajateltavaa. Samalla tulisi myös seurata ja jakaa omalla alalla toimi-
via trendejä, joista asiakas voisi hyötyä. Luotettavuus on sitä, että sisältö on perusteltua, lä-
pinäkyvää, laadukasta ja säännöllistä. Julkaisujen säännöllisyys voi riippua esimerkiksi 
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toimialan tahdista. Jokaiselle päivälle ei välttämättä tarvitse olla julkaistavaa, vaan julkaista 
mieluummin silloin, kun on olennaista julkaistavaa. (Keronen & Tanni 2017, 48-49.) 
Julkaisujen tulisi olla myös vuorovaikutteisia. Jatkuva omista toimistaan kertominen muista 
välittämättä, ei tuo julkaisijalle arvostusta asiakkaan näkökulmasta. Onkin hyvä käydä sisäl-
löillä keskusteluja ja osoittaa, että muidenkin ajatuksia on kuunneltu. Avoin julkaiseminen on 
inhimillistä, rehellistä ja rohkeaa. On hyvä muistaa myös: ”Mitä enemmän annat, sitä enem-
män saat.” Tähän pätee myös helposti lähestyttävät julkaisut, joilla tarkoitetaan sitä, että 
asiakkaan tai muun käyttäjän on helppo samaistua julkaisuun. Kerrotaan siis vaikeatkin asiat 
ymmärrettävästi ja julkaisuja on helppo lukea. Lisäksi tärkeää on, että seuraajaksi on helppo 
liittyä sekä sisältöjen jakaminen ja kommentointi on tehty mutkattomaksi. (Keronen & Tanni 
2017, 49.) 
Hauskat julkaisut sopivissa tilanteissa, iskevä sanankäyttö ja huumori ovat usein myös etu tä-
män päivän julkaisuissa sosiaalisessa mediassa. Kanavat tuntuvat tällöin rennommilta, kuin 
esimerkiksi pelkästään jatkuvan informatiivisen sisällön julkaiseminen, kuten esimerkiksi vi-
rallisten asiakirjojen julkaisut. Myös faktat voidaan esittää huumorilla. Tämä voi toimia esi-
merkiksi yllättävällä tulokulmalla, hassulla kuvalla, vaikuttavalla sarkasmilla tai muuten elä-
vällä kielellä. Usein viihteellisyys on sosiaalisen median kanavissa lisäarvo, eikä haitta. Kilpai-
levia julkaisuja on paljon, joten jo aito innostus asiaa kohtaan ja lahjakkaat puhetaidot usein 
erottuvat ja saavat kiinnostusta kanavien käyttäjiltä. (Kortesuo 2014, 16-17, 102.) 
Kun organisaatio puhuu verkossa kiinnostavista ilmiöistä ja asioista, voi se vähitellen muodos-
taa ympärilleen myös paljon vaikuttajia. Vaikuttajat voivat olla organisaation omia edustajia 
tai kokonaan ulkopuolisia henkilöitä. Vaikuttajien huomion saamiseen on hyvä panostaa sillä 
vaikuttajat tuovat usein mukanaan verkossa lisää seuraajia. Twitter-pikaviestintäkanavasta 
tehdyssä tutkimuksessa on myös todettu, että jopa 47% kyselyyn vastanneista on tehnyt jon-
kin ostopäätöksen vaikuttajan suosituksen pohjalta. Vaikuttajia löytyy verkosta heidän omien 
tuottamien sisältöjen kautta, mutta myös heidän seuraajiensa jakamissa sisällöissä, kommen-
teissa sekä seuraamalla aktiivisesti omalla alalla käytävää keskustelua. (Keronen & Tanni 
2017, 52.) 
Julkaisun näkijä kiinnittää huomion yleensä myös ensimmäisenä visuaalisiin elementteihin, 
kuten kuviin, kaavioihin tai hymiöihin. Visuaalisilla sisällöillä uskotaan olevan vaikutusta myös 
esimerkiksi sisällön uskottavuuteen ja luotettavuuteen. Otsikoinnin ohella visuaaliset elemen-
tit ovat myös keino saada kohderyhmä seuraavaan vaiheeseen, eli sisällön lukemiseen. Pel-
killä tekstisisällöillä ei enää juurikaan saada muun muassa hakukonenäkyvyyttä, sillä niitä ei 
esimerkiksi jaeta yhtä usein eteenpäin, kuin visuaalisia sisältöjä. Julkaisujen jakaminen sosi-
aalisessa mediassa vaikuttaa aina positiivisesti myös hakukonenäkyvyyteen. (Kananen 2018, 
64-65.) Hakukoneiden avulla taas ihmiset voivat hakea niitä aiheita, jotka heitä kiinnostavat. 
 12 
 
 
Tästä syystä myös sisältöjen tulisi vastata juuri sitä, mitä yritys (tai järjestö) tarjoaa, jotta 
sen löytää oikea kohderyhmä. Myös kohderyhmän eli tykkääjien ja jäsenten kiinnostuksen ai-
heet tulisi olla tästä syystä yrityksellä tiedossa. Sisällöllisesti oleellisia tekijöitä voidaan löy-
tää kysymällä jo olemassa olevilta asiakkailta tai jäseniltä ja seuraamalla alan keskusteluja 
esimerkiksi juuri sosiaalisessa mediassa. (Kananen 2018, 78.) 
Kun julkaistu sisältö koetaan yleisesti arvokkaaksi, se voi levitä verkostoissa myös omalla pai-
nollaan. Onnistunut sisältö on strategisesti mietitty, laadukas ja jaettu monessa eri kana-
vassa. Sisällöt tulisi toteuttaa kohderyhmän kiinnostusten mukaan, aikaansaaden samalla 
myös vuorovaikutusta. Sisällöllisiä asioita voidaan ennakoida myös hyvällä kalenteroinnilla, 
jolla varmistetaan viestinnän tehokas, monipuolinen ja ajankohtainen käyttö. (Harju & Ruus-
kanen-Himma 2016, 204-205.) 
3.3 Facebookin hyödyntäminen viestintäkanavana 
Facebook perustettiin vuonna 2004 ja sen alkuperäinen tarkoitus oli toimia Harvardin yliopis-
ton opiskelijoiden kohtaamispaikkana. Nopeasti Facebookiin saivat kuitenkin liittyä myös 
muut korkeakouluissa, yliopistoissa ja alemmilla asteilla opiskelevat ympäri Yhdysvaltoja, jol-
loin käyttäjämäärä nousi miljooniin. Vuonna 2006 Facebook avattiin kaikille, joilla on sähkö-
postiosoite ja vuoteen 2008 mennessä Facebook saavutti 100 miljoonan käyttäjän rajan. 
Vuonna 2015 käyttäjiä on jo noin 1,5 miljardia. Facebook on siis käyttäjämäärältään suurin 
sosiaalinen verkkopalvelu ja ero seuraaviksi suosituimpien sosiaalisten medioiden käyttäjä-
määriin liikkuu sadoissa miljoonissa käyttäjissä. Sanotaan, että opiskelijat ja koululaiset ihas-
tuivat Facebookin yhteisöllisyyden, treffailun ja kaverisuhteiden sekoitukseen. Facebookin 
tehtävänä onkin tuottaa palveluja, joista käyttäjät pitävät ja joista on myös apua ystävyys-
suhteiden luomisessa sekä ylläpitämisessä. (Juslén 2013, 17-20.) 
Suuret ihmismassat vetävät paikalle myös mainostajia. Vaikka Facebookia ei ole alun perin 
keksitty mainostajia varten, tarvitsee yritys tuloja toteuttaakseen missiotaan. Vapaasti kään-
nettynä Facebookin missio on ”antaa ihmisille kanava jakamiseen ja tehdä maailmasta avoi-
mempi ja verkottuneempi.” Facebookin käytön maksulliseksi muuttaminen kuvataan mahdot-
tomaksi, jää tulojen hankkimisen toteutustavaksi tällöin mainonta. (Juslén 2013, 20.)  
Facebook on myös panostanut markkinoijille tarkoitettuihin välineisiin. Mainosjärjestelmän 
lisäksi myös merkittävä markkinointiväline on Facebook-sivu, joka toimii niin sanotusti yrityk-
sen kotisivuna, mutta Facebookissa. Tätä yrityksen omaa sivua voidaan pitää markkinoinnin 
keskuspaikkana, johon voidaan muun muassa koota omaa yhteisöä nykyisistä ja potentiaali-
sista asiakkaista sekä julkaista viestejä eli tilapäivityksiä ensisijaisesti henkilöille, jotka ovat 
liittyneet sivun yhteisöön. Sivun ylläpitäjien julkaisemia tilapäivityksiä yhteisön on helppo 
kommentoida ja jakaa eteenpäin myös omille kontakteilleen Facebookissa. Yritysten julkaisu-
jen eteenpäin jakamista kutsutaan myös ansaituksi mediaksi. (Juslén 2013, 21.) 
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Yrityksen tai organisaation Facebook-sivulle tulisikin kerätä yhteisö, joka koostuu niin sano-
tuista tykkääjistä eli seuraajista. Tykkääjien määrällä on merkitystä esimerkiksi uskottavuu-
teen liittyvillä tekijöillä, sillä ajatellaan, että uskottavalla ja menestyvällä yrityksellä on pal-
jon tykkääjiä. Lisäksi, kun yrityksen Facebook-sivusta tykätään, tavoitetaan suurempi joukko 
tilapäivityksillä maksuttomasti. Ensisijaisesti tältä yhteisöltä toivotaan taas aktiivisuutta, ku-
ten julkaisujen jakamista, jolloin saadaan ansaittua mediaa ja mahdollisesti tätä kautta taas 
lisää tykkääjiä sivustolle. (Juslén 2013, 39-40.) 
Tilapäivitysten jakaminen, kommentointi ja niistä tykkääminen ovat tärkeitä toimintoja myös 
Facebookin algoritmin takia. Sillä mikäli seuraaja ei ole reagoinut ja osoittanut mielenkiintoa 
yrityksen tai organisaation tilapäivityksiin, Facebook ei tule näyttämään yrityksen tilapäivi-
tyksiä seuraajan uutisvirrassa jatkossa. Käyttäjien aktiivisuus tilapäivitysten julkaisijaa koh-
taan vaikuttaa siis myös tilapäivitysten näkyvyyteen. Jokaisen Facebook-käyttäjän uutisvirta 
näyttää siis täysin erilaiselta, sillä Facebookin algoritmit päättävät näytettävät julkaisut kul-
lekin käyttäjälle perustuen käyttäjän aktiivisuuteen ja mielenkiinnonkohteisiin. Maksetut mai-
nokset näkyvät taas kohdistetusti, vaikka käyttäjä ei olisikaan ollut aktiivinen julkaisijaa koh-
taan. (Juslén 2013, 31,35.) 
Facebookia pystytään siis hyödyntämään markkinoinnissa maksuttomasti, jolloin sisältö ja an-
saittu media ovat pääasemassa julkaisuissa. Oman Facebook-kanavan tunnettuutta edistä-
mään maksuttomasti on muistettava kolme asiaa: vuorovaikutus, tykkääjät ja uutisvirta. 
Kaikki lähtee siitä, kun julkaistaan tilapäivitys, joka pääsääntöisesti näkyy sivun tykkääjille. 
Tykkääjiltä taas toivotaan vuorovaikutusta, jolloin he toteuttavat ansaittua mediaa eli niin 
sanotusti markkinoivat julkaisua taas omille Facebook-kavereilleen. Jotta saataisiin mahdolli-
simman paljon tätä vuorovaikutusta aikaiseksi, tulisi Facebook-sivulla olla alun perin myös 
mahdollisimman paljon tykkääjiä. Lisäksi seuraamalla tilapäivitysten saamaa palautetta esi-
merkiksi tykkäyksien määrää tai kommentteja aktiivisesti, voidaan oppia tuottamaan sellaista 
sisältöä, mikä kohderyhmää kiinnostaa. (Juslén 2013, 35,37.) 
Facebook-markkinoinnissa pystytään siis hyödyntämään sekä maksuttomia keinoja, mutta to-
dellisuudessa maksettu ja oikein kohdistettu Facebook-mainonta on tehokkain viestintäkeino, 
jolla tavoitetaan haluttu kohderyhmä. Tulosta saadaan aikaiseksi yksinkertaisilla, mutta huo-
lellisilla toimilla. Nämä toiminnot voivat olla esimerkiksi yksilöidyt viestit, jotka kohdistetaan 
eli lähetetään juuri oikeille ihmisille, oikeassa paketissa, oikeaan aikaan. Maksetulla palve-
lulla voidaan kohdistaa näitä viestejä halutulle kohderyhmälle, jolloin sen tulee näkemään 
suuremmalla varmuudella enemmän potentiaalisia asiakkaita verrattuna luottamalla ainoas-
taan siihen, että odotetaan saatavan ansaittua mediaa. (Juslén 2013, 30-31.) 
Kaikki mainonta tehdään ihmisille, niin myös Facebookissa. Tärkeää onkin aito kiinnostus ih-
misiä kohtaan. On hyvä tunnistaa, mitkä ovat heidän tarpeitaan, motiivejaan ja toiveitaan. 
 14 
 
 
Mainonta toimii yleensä sitä tehokkaammin, mitä paremmin tunnetaan kohderyhmän ajattelu-
tavat. Se on myös hyvä lähtökohta sille, kuinka saadaan halutut ihmiset havaitsemaan mai-
nokset ja reagoimaan niihin. (Juslén 2013, 65.) 
Facebook-mainonnassa visuaalisuus herättää usein huomion, mutta mainonnasta tulisi käydä 
ilmi myös kohderyhmään kuuluvalle henkilölle kolme tärkeää viestiä: merkitys, lupaus ja toi-
mintakehotus. Merkityksellä viitataan siihen, miksi kohderyhmän jäsen kokisi, että mainos on 
tarkoitettu juuri hänelle. Lupauksella tarkoitetaan sitä, mitä kohderyhmän henkilö saa, jos 
hän reagoi mainokseen. Toimintakehotuksella taas kerrotaan, kuinka henkilön tulee toimia 
seuraavaksi. (Juslén 2013, 67.) 
Yleensä tavoitteena Facebook-mainonnassa on saada kävijöiltä joko välitöntä palautetta mai-
nosten avaamisen eli klikkauksien muodossa tai pitkäaikaisemman vaikutuksen tavoitteluun. 
Pitkäaikaisella tavoitteella mainostaja pyrkii näyttämään mainosviestiänsä kohdeyleisölleen 
pitkäjänteisesti ja pyrkii tällä vaikuttamaan kohdeyleisön mielikuviin ja muuttuviin asentei-
siin. Mainoskampanjat suunnitellaan niin, että yritys saa mahdollisimman paljon näyttöjä oi-
keissa kohderyhmissä ja mainosratkaisuissa panostetaan usein suureen huomioarvoon, mutta 
mainoksille ei niinkään odoteta suurta klikkausprosenttia. Klikkauksien tavoittelulla taas saa-
daan välitön tieto, onko mainos hyvä vai huono. Jos mainosta klikataan paljon, se on hyvä, jos 
ei se on huono. Klikkausten tavoittelussa pyritään saamaan kohdeasiakkaat esimerkiksi yrityk-
sen verkkosivuille, jossa asiakas voi ostaa yrityksen tuotteita tai palveluja. (Juslén 2013, 177-
179.) 
Järjestöissä Facebookia voidaan hyödyntää muun muassa tuottamalla järjestölle oma sivu, 
josta muut käyttäjät voivat halutessaan tykätä, eli liittyä yhteisöön. Facebook-sivut ovat jul-
kisia, joten niiden sisältöä pääsee selailemaan myös, vaikka ei olisi itse Facebookin käyttä-
jänä. Sivuille voidaan kertoa esimerkiksi järjestön historiasta sekä luoda tapahtumia tai kil-
pailuja. Facebook-sivuilla voidaan ottaa käyttöön myös yksityisviestit, joka voi toimia järjes-
tölle esimerkiksi jäsenpalveluna. Tämä tarkoittaa sitä, että yksityishenkilö voi laittaa sivun 
kautta yksityisviestiä järjestölle. Tällöin kannattaa kuitenkin varmistaa, että järjestössä on 
edustaja, joka seuraa ja vastaa näihin viesteihin. (Seppälä 2014, 52-54.) 
Facebookia hyödynnetään useissa järjestöissä myös ryhmien avulla. Ryhmiä voidaan toteuttaa 
esimerkiksi tietyn asian tai aihepiirin ympärille ja niissä voidaan aloittaa keskusteluja kenen 
tahansa ryhmänjäsenen aloitteesta. Ryhmät voivat olla avoimia, suljettuja tai salaisia. Niille 
henkilöille, jotka eivät ole käyttäjinä Facebookissa ryhmät eivät näy. Ryhmiä voidaan hyödyn-
tää myös järjestön sisäisiin keskusteluihin. (Seppälä 2014, 53-54.)  
Järjestön on siis mahdollista hyödyntää Facebookia muun muassa ajankohtaisiin tiedotuksiin, 
lisäämään vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa, keskustelun herättämiseen, tapahtumien ja 
tuotteiden mainostamiseen sekä jäsenpalveluun. (Seppälä 2014, 55.) 
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3.4 Instagramin hyödyntäminen viestintäkanavana 
Statistan mukaan, maailmassa on yli kolme miljardia älypuhelimen käyttäjää ja määrän odo-
tetaan nousevan usealla sadalla miljoonalla muutamassa vuodessa (2019). Instagram on en-
simmäinen sosiaalinen media, joka on tehty erityisesti toimimaan älypuhelimissa. Sen toimin-
tamalli on yksinkertaisesti toimia kuvien ja videoiden jakamispalveluna. Kuvia jaetaankin In-
stagramissa noin 5 miljoonaa päivässä, jonka ansiosta siellä on myös hyvät mahdollisuudet yri-
tysten toimia ja markkinoida tuotteita tai palvelujaan. (Miles 2014, 4-7.) 
Instagram on melko yksinkertainen kuvasovellus, jota voidaan kuvailla sosiaalisen median ke-
vyeksi versioksi, sillä siellä ei niinkään keskitytä puhumiseen ja keskusteluihin, vaan kuviin ja 
videoihin (Miles 2014, 51). Instagramissa voi myös muiden sosiaalisen median kanavien tapaan 
seurata käyttäjiä, joista on kiinnostunut. Instagramissa on Facebookin tapaan myös uutisvirta, 
joka näyttää seurattujen käyttäjien viimeisimmät julkaisut. Tätä uutisvirtaa kutsutaan puhe-
kielessä myös ”feediksi”. Jokainen käyttäjä voi julkaista omalla sivullaan kuvia tai videoita ja 
jotka jäävät pysyvästi omalle sivulle katsottavaksi. Nämä näkyvät myös seuraajien uutisvir-
rassa. Uutisvirran lisäksi Instagramiin voi jakaa tarinoita, eli ”storyja”. Tarinaan voi lisätä 
joko kuvia tai videoita kaikkien käyttäjien nähtäville, mutta ne ovat julkisia vain 24 tuntia 
julkaisemisesta. Muiden käyttäjien julkaisuista voidaan tykätä ja niitä voidaan myös kommen-
toida tai jakaa. Lisäksi Instagramissa voidaan lähettää myös yksityisviestejä muille käyttäjille. 
(Stegner 2019.) 
Instagram on suunniteltu mahdollisimman helppokäyttöiseksi kuvien jakamiseen. Sinne voi li-
sätä kuvia suoraan älypuhelimen kuvagalleriasta tai käyttäjä voi ottaa kuvan tai videon suo-
raan sovellukseen. Ennen julkaisua kuvaa voi vielä halutessaan muokata muun muassa lisää-
mällä siihen tehosteita, joiden avulla voidaan muokata kuva esimerkiksi mustavalkoiseksi tai 
korostaa jotain tiettyä väriä kuvassa. Muokkaamisen jälkeen kuvaan voidaan lisätä kuvateksti, 
jossa voidaan kuvailla julkaisun sisältöä. Kuvatekstiin voi myös lisätä tunnisteita eli hashta-
geja, joilla voidaan helposti luokitella ja löytää kiinnostavia julkaisuja. (Miles 2014, 7.) 
Kaikki käyttäjät voivat luoda uusia tai käyttää jo keksittyjä hashtageja. Hashtageihin laite-
taan eteen #-merkki, jonka jälkeen laitetaan haluttu teksti luokittelemaan julkaisuja. Hashta-
geilla voidaan myös etsiä mielenkiintoisia julkaisuja tai esimerkiksi suosittuja trendejä omalta 
alalta. Hashtageja käyttämällä kaikki voivat nähdä ja löytää kyseisen julkaisun. Jos julkai-
sussa käytetty hashtag on yleisesti paljon käytetty, se näkyy kyseisen hashtagin uutisvirrassa 
luultavasti vain muutaman sekunnin. Jos taas hashtag ei ole yleisesti paljon käytetty se näkyy 
uutisvirrassa kauemmin, mutta katsojia taas voi olla määrällisesti vähemmän. (Miles 2014, 27-
28.) 
Hashtagit ovat hyödyllisiä yrityksille sekä markkinoijille, mutta niiden käyttöä tulee miettiä 
tarkkaan, jotta niistä saadaan paras hyöty irti. Ensimmäisenä esimerkiksi yritykselle tai 
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tuotteelle voidaan luoda oma hashtag, joka on selkeä tulkita, helposti muistettava ja ymmär-
rettävä. Hashtageissa kaikki sanat kirjoitetaan yhteen, joten mitä vähemmän sanoja, sitä sel-
keämpi se yleensä on. Hashtagia luodessa tulee myös varmistaa, ettei se ole vielä käytössä 
muun yrityksen toimesta tai että se ei sisällä esimerkiksi toisen yrityksen nimeä. Lisäksi 
hashtag kannattaa miettiä niin, ettei sitä tulkita muulla, kuin halutulla tavalla, jotta sitä ei 
käytetä vääriin tarkoituksiin. Hashtagit ovat siis hyviä kommunikoinnin, etsimisen ja löytämi-
sen työkaluja, mutta niiden julkaisun jälkeen käyttöä ei voida enää kontrolloida. Siksi markki-
noijan tulisi miettiä yrityksen nimissä käytettävät hashtagit tarkkaan. (Miles 2014, 29.) 
Instagramissa on käytössä algoritmit, kuten Facebookissakin. Instagramin uutisvirta näyttää 
kanavan käyttäjille ensimmäisenä ne julkaisut, joiden algoritmit ovat huomanneet olevan 
käyttäjälle mielenkiintoisinta kulutettavaa. Jälleen algoritmit siis päättelevät käyttäjien mie-
lenkiinnon kohteet aiemmasta aktiivisuudesta julkaisuja kohtaan. Toisin kuin Facebookissa, 
Instagramissa ei kuitenkaan jätetä seurattavien käyttäjien julkaisuja näyttämättä, ne vain 
järjestellään uudelleen. Tästä syystä on hyvä saada kohderyhmää aktivoitua julkaisuja koh-
taan, jotta julkaisut näkyvät myös tulevaisuudessa seuraajan uutisvirrassa mahdollisimman 
ylhäällä, mahdollisesti jopa ensimmäisenä. (Later 2019.) 
Kohderyhmän tavoittaakseen Instagramissa tulee selvittää muun muassa, millaista sisältöä 
kohderyhmä haluaa nähdä, millaisia hashtageja he seuraavat ja minkälaisissa yhteisöissä he 
ovat jäsenenä. Lisäksi yrityksen omasta Instagram-profiilisivusta on hyvä tehdä mahdollisim-
man mielenkiintoinen. Profiilisivuun voi lisätä profiilikuvan, kertoa toiminnasta muutamalla 
sanalla ja lisätä omassa toiminnassa käytettävät hashtagit, jos sellaisia on. Näillä keinoilla 
saadaan lisättyä muun muassa yrityksen luotettavuutta kohderyhmän ja muiden käyttäjien sil-
missä. (Later 2019.) 
Instagramia voidaan hyödyntää järjestöissä varsinkin, jos jäsenkunta koostuu nuorista, sillä 
silloin luultavasti suuri osa jäsenistöstä kuuluu jo palvelun käyttäjiin. Instagramiin voi koota 
järjestötoimintaan liittyvää kuvamateriaalia esimerkiksi tapahtumista ja tilaisuuksista. Kun 
järjestö tuo tilaisuuksissaan esille omia hashtagejaan, osaavat Instagramin käyttäjät lisätä 
nämä hashtagit myös omiin julkaisuihinsa. Näin kyseiselle hashtagille alkaa kertyä käyttäjien 
lataamia kuvia muun muassa järjestön tapahtumista, jolloin julkaisut voivat herättää myös 
järjestön ulkopuolisten ihmisten kiinnostuksen järjestöä kohtaan. (Seppälä 2014, 64.) 
Instagramiin ladattuja, hashtageilla varustettuja kuvia voidaan helposti jakaa myös muihin so-
siaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin ja Twitteriin. Tämä on yksi keino saada kuvia 
myös muihin järjestön ylläpitämiin sosiaalisen median kanaviin ja näin saadaan järjestön ku-
vamateriaalia myös näkyviin muillekin, kuin ainoastaan Instagramin käyttäjille. (Seppälä 
2014, 66.) 
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Järjestötoiminnassa voidaan siis hyödyntää Instagramia muun muassa järjestötoimintaan liit-
tyvien kuvien jakamiseen, järjestöä koskevien hashtagien seuraamiseen sekä näin tavoitettu-
jen kuvien eteenpäin jakamiseen, aktivoida jäseniä käyttämään hashtageja sekä järjestön toi-
minnan markkinoimiseen tai kampanjointiin kuvien avulla. (Seppälä 2014, 66.) 
 
4 Kehitysehdotusten tuottaminen 
Opinnäytetyön tavoitteena oli muodostaa kehitysehdotuksia järjestön viestinnän kehittä-
miseksi Facebookissa ja Instagramissa. Opinnäytetyön toiminnallinen osuus toteutettiin säh-
köisenä kyselytutkimuksena. Tässä luvussa tarkastellaan työssä käytettyjen menetelmien teo-
riaa, kuinka niihin päädyttiin ja kuinka ne toteutettiin käytännössä. Kyselystä saadut vastaus-
ten tulokset käsitellään omissa alaluvuissaan, jotka on jaoteltu omiksi kokonaisuuksikseen ky-
selylomakkeen osioiden mukaan. Alaluvut tulososioista ovat tulokset yleisistä kysymyksistä, 
tulokset Facebookin käytöstä ja tulokset Instagramin käytöstä. Luvun lopussa on työn tuotos 
eli toimeksiantajalle muodostetut kehitysehdotukset. 
4.1 Kvantitatiivinen tutkimus ja otos 
Opinnäytetyö toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, joka tunnetaan myös määrällisenä 
tai tilastollisena tutkimuksena. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetään lukumääriin ja 
prosentuaalisiin osuuksiin liittyviä kysymyksiä, joka edellyttää myös riittävän suurta otosta 
perusjoukosta. (Heikkilä 2014, 15.) Tutkimuksen kohteena olevaa joukkoa kutsutaan perusjou-
koksi. Tutkimus voidaan toteuttaa joko kokonaistutkimuksena, jolloin tutkitaan koko perus-
joukkoa tai vaihtoehtoisesti otantatutkimuksena, jolloin tutkitaan vain otosta eli osaa koko 
perusjoukosta. (Heikkilä 2014, 12-13.) Otoksen tulee vastata perusjoukkoa ominaisuuksiensa 
suhteen, jolloin se on kuin pienoiskuva perusjoukosta. Kuitenkaan otos ei voi koskaan täysin 
kuvata perusjoukkoa. Tutkimuksessa käytettävä otantamenetelmä tulee miettiä tarkasti, sillä 
vääränlainen otantamenetelmä saattaa aiheuttaa virheitä tuloksiin. (Heikkilä 2014, 31-32.) 
Perusjoukon koko vaikuttaa siihen päätetäänkö tehdä kokonaistutkimus vai otantatutkimus. 
Otoskoon määrittämiseen on käytettävissä muun muassa laskukaavoja, mutta usein otoskoko 
ratkaistaan käytännön kokemuksella ilman kaavoja. Etukäteen on usein vaikea sanoa, kuinka 
suuri otos on tehtävä, jotta saataisiin kyselyyn tarpeeksi vastaajia. Tästä syystä otoksesta 
kannattaa miettiä usein vähimmäisarvoa suurempi. (Heikkilä 2014, 42-44.)  
Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mikä, missä, paljonko ja kuinka usein. Tällä me-
netelmällä voidaan selvittää eri asioiden välisiä riippuvuuksia tai tutkittavana olevan kohteen 
muutoksia. Aineistosta saatuja tuloksia pyritäänkin usein yleistämään tutkimuksen kohderyh-
män vastausten perusteella. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmällä asioiden syiden selvittä-
minen voi olla hankalaa, mutta sen avulla saadaan yleensä selvitettyä asian olemassa oleva 
tilanne. (Heikkilä 2014, 15.) 
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Kvantitatiivinen tutkimusprosessi alkaa tutkimusongelman määrittämisellä, johon kuuluu aihe-
alueen valinta, tavoitteiden asettaminen sekä taustatietojen hankkiminen. Tämän jälkeen 
laaditaan tutkimussuunnitelma, johon kuuluu muun muassa perusjoukon ja otoksen määrittä-
minen ja aineiston käsittelytavasta päättäminen, jonka jälkeen voidaan alkaa laatimaan esi-
merkiksi kyselylomaketta. Tiedot kerätään, käsitellään ja analysoidaan, jonka jälkeen tulok-
set raportoidaan. Lopuksi tehdään johtopäätökset sekä hyödynnetään saadut tulokset. (Heik-
kilä 2014, 22.) 
4.1.1 Menetelmään ja otokseen päätyminen 
Opinnäytetyössä haluttiin selvittää ensisijaisesti SAKKIn jäsenistön käyttäytymistä sosiaalisen 
median kanavissa sekä sitä, millaisia ovat heidän mielestään mielenkiintoiset julkaisut Face-
bookissa ja Instagramissa. Tästä syystä päädyttiin luomaan kyselylomake järjestön jäsenis-
tölle. Kyselylomakkeen lähetykseen hyödynnettiin SAKKI ry:n jäsenrekisteriä, jonka kautta ky-
selylomake lähetettiin sähköisesti otokselle perusjoukosta. 
Perusjoukosta otokseksi valikoitui vuosina 2020 ja 2021 valmistuvat ammattiin opiskelevat, 
jotka ovat SAKKIn jäseniä. Tällöin otoskoko oli noin 7000 jäsentä. Otoskoko haluttiin pitää 
melko suurena, jotta kyselyyn saataisiin vastauksia mahdollisimman monelta ammattiin opis-
kelevalta SAKKIn jäseneltä. 
Kyselystä saadun aineiston haluttiin olevan helposti käsiteltävissä, suuren otoskoon vuoksi. 
Kyselylomakkeen kysymykset olivatkin suurelta osin strukturoituja monivalintakysymyksiä ja 
kysymyksissä haluttiin pääasiassa selvittää lukumääriä ja prosenttiosuuksia. Riskinä kyselytut-
kimuksessa on mahdollinen kato, jolla tarkoitetaan kyselylomakkeeseen vastaamatta jättänei-
den määrää (Heikkilä 2014, 28). 
4.2 Sähköinen kyselytutkimus 
Sähköisen kyselyn eli internetkyselyn positiivisena puolena voidaan pitää muun muassa sitä, 
että vastaukset tallentuvat suoraan tietokantaan, jonka ansiosta aineiston käsittely on nopeaa 
kyselyn päätyttyä. Internetkysely on helppoa ja nopeaa lähettää suurellekin joukolle ihmisiä 
esimerkiksi sähköpostitse. (Heikkilä 2014, 66.) 
Sähköisesti lähetetyissä kyselyissä ongelmallisiksi kohdiksi on kuvailtu muun muassa pitkien 
kyselylomakkeiden käyttöä, jolloin vastaamatta jättäminen voi lisääntyä. Avoimiin kysymyk-
siin jätetään myös helposti vastaamatta, eikä tutkijalla ole mahdollisuutta tehdä lisähavain-
toja tutkittavasta, esimerkiksi vastaajan kehonkielestä. (Heikkilä 2014, 17-18.) 
Tutkimuslomake koostuu kahdesta osasta, saatekirjeestä sekä varsinaisesta tutkimuslomak-
keesta. Saatekirjeen tehtävänä on ensisijaisesti motivoida vastaajaa täyttämään kyselylomake 
ja selvittää vastaajalle tutkimuksen taustaa sekä vastaamista. Perustuen saatekirjeeseen 
 19 
 
 
voidaan ratkaista, ryhtyykö vastaaja täyttämään kyselylomaketta vai ei. Saatekirjeen tulee 
olla kohtelias, eikä sen tule olla liian pitkä. Saatekirjeessä voidaan ilmoittaa esimerkiksi tutki-
muksen toteuttaja, tavoite, käyttötapa, kuinka vastaajat on valittu, mihin mennessä kyselyyn 
tulee olla vastattu, kommentti ehdottomasta luottamuksellisuudesta, kiitos vastaamisesta 
sekä tutkijan allekirjoitus. (Heikkilä 2014, 59.) 
Kyselyssä käytettävät kysymystyypit voivat olla erilaisia, kuten avoimia, suljettuja tai sekaky-
symyksiä. Avoimissa kysymyksissä pyritään saamaan vastaajan spontaaneja mielipiteitä esille. 
Kysely- ja haastattelututkimuksissa käytetään usein avoimia kysymyksiä, mutta niissä usein 
rajataan vastaajan ajatusten suuntaa. Avoimet kysymykset ovat usein helppoja tehdä, mutta 
hankalia käsitellä, sillä sanallisten vastausten luokittelu voi olla vaikeaa. Lisäksi avoimiin ky-
symyksiin on usein myös houkuttelevaa jättää vastaamatta. (Heikkilä 2014, 47.) 
Suljetut eli strukturoidut kysymykset sisältävät valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja voi 
esimerkiksi ympyröidä tai rastittaa itselleen sopivat vaihtoehdot. Strukturoiduissa kysymyk-
sissä tarkoituksena on vastausten käsittelyn yksinkertaistaminen. Jos kysymyksessä on vain 
kaksi vastausvaihtoehtoa, sitä kutsutaan dikotomiseksi. Jos taas vastausvaihtoehtoja on 
enemmän, kuin kaksi kysymystä kutsutaan monivalintakysymykseksi. (Heikkilä 2014, 49.) 
Strukturoiduissa kysymyksissä vastausvaihtoehtojen tulee olla toisensa poissulkevia, kaikille 
vastaajille tulee löytyä sopiva vaihtoehto ja vaihtoehtojen lukumäärän ei tulisi olla kovin 
suuri.  Strukturoitujen kysymysten eduiksi kuvataan vastaamisen olevan nopeaa sekä vastaus-
ten käsittelyn yksinkertaista. Haittoina kuvataan muun muassa vaihtoehdon ”en osaa sanoa” 
houkuttelevuutta sekä jonkin vaihtoehdon puuttumista. Myös luokittelujen epäonnistumista 
on hankala korjata jälkeenpäin. (Heikkilä 2014, 49.) 
Sekamuotoisissa kysymyksissä on annettu kysymykseen vastausvaihtoehdot, mutta se sisältää 
lisäksi vähintään yhden avoimen vaihtoehdon, kuten vastausvaihtoehdon ”muu, mikä?” Seka-
muotoista kysymystä käytetään yleensä silloin, kun ei voida olla varmoja, onko kysymykseen 
keksitty kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot. (Heikkilä 2014, 50.) 
Kyselylomake tulee myös testata ennen varsinaista lähettämistä kohderyhmälle. Testaami-
seen voi riittää noin 5-10 henkilöä. Testaajat pyrkivät selvittämään lomakkeesta muun muassa 
annettujen kysymysten ohjeiden selkeyden, vastausvaihtoehtojen sisältöjen toimivuuden, vas-
taamiseen kuluvan ajan ja koetaanko vastaaminen raskaana. Lisäksi on tärkeä miettiä, onko 
mukana turhia kysymyksiä tai vaihtoehtoisesti onko jotain olennaista jäänyt kysymättä. Tes-
taamisen jälkeen lomakkeeseen voidaan tehdä tarvittavia muutoksia vielä mahdollisten kom-
menttien pohjalta. Tässä vaiheessa voidaan muokata vielä esimerkiksi kysymyksien muotoi-
luja, vastausvaihtoehtoja sekä vaihtaa järjestyksiä. Tämän jälkeen lomake on hyvä vielä lue-
tuttaa jollakin muulla, sen toimivuuden varmistamiseksi. (Heikkilä 2014, 58.) 
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Saaduilla vastauksilla tulee ratkaista tutkimusongelma. Viitekehyksellä yhdistetään teoria ja 
tutkimusosuus yhdeksi kokonaisuudeksi. Tällä saadaan pohja myös tutkimusraportin jäsentel-
ylle ja teorialla voidaan esittää vastaukset myös mahdollisesti tutkimuskysymyksiin. Empiiri-
sellä tutkimuksella voidaan mahdollisesti saada tietoon myös uutta tai uuden näkökulman teo-
rian hyödyntämisen lisäksi. (Heikkilä 2014 138-139.) 
Muuttujalla tarkoitetaan mitä tahansa mitattavaa ominaisuutta ja näitä voivat olla esimerkiksi 
ikä, sukupuoli, kaupunki tai tyytyväisyys johonkin asiaan (Heikkilä 2014, 13). Vaikka hypotee-
sit eli olettamukset, joita voidaan muodostaa teoriasta, koskisivatkin näitä muuttujien välisiä 
riippuvuuksia, aineiston käsittely tulee silti aloittaa siitä, että tutkitaan jokaisen muuttujan 
saamia arvoja ja kuvaillaan niitä. Jotta tilastotiedot saadaan havainnollistettua kiinnostavasti 
raporttiin, voidaan asia esittää esimerkiksi tekstiä, taulukoita tai kuvioita käyttäen. (Heikkilä 
2014, 139.) 
Esiteltäessä tutkimustuloksia raportissa tulee muistaa, että tekstillä, taulukoilla ja kuvioilla 
on kaikilla erityisluontoinen tehtävä asian selvittämisessä. Taulukossa oleellisinta on tarkkuus. 
Kuviot taas ovat nopeita välineitä kertomaan tietoa. Kuvioille ominaista on, että tietoa välite-
tään muun muassa visuaalisesti sekä saadaan kerrottua paljon tietoa pienessä tilassa. Kuvi-
oilla voidaan esitellä myös kehityssuuntia tai muuttujien välisiä yhteyksiä. Kuvioita käyttäessä 
tulee ottaa huomioon, että tietoa ei vääristellä ja että esimerkiksi prosenttiosuuksia esiteltä-
essä lukujen tulee täsmätä kerättyyn aineistoon nähden. Myös kuviotyypit tulee valita tark-
kaan, jotta asia saadaan kerrottua kuviolla selkeästi ja oikein. Yleensä yksinkertaiset ja kaksi-
ulotteiset kuvat ovat selkeämpi vaihtoehto esittää tuloksia, kuin esimerkiksi kolmiulotteiset 
kuviot. Kuvioiden tekstit ja otsikoinnit tulee olla myös riittävän selkeitä. (Heikkilä 2014, 148-
149.) 
Taulukolla voidaan esittää monia lukuja pienessä tilassa. Yleensä suuret määrät tietoa saa-
daan taulukon avulla hallittavampaan ja helpommin järjestettyyn muotoon, kuin kuvioilla tai 
tekstillä. Taulukkoon tulee sisällyttää kaikki tulkinnan kannalta olennaiset tiedot ja taulukon 
visuaalisella suunnittelulla voidaan helposti parantaa sen luotettavuutta. Hyvästä taulukosta 
voi nähdä muun muassa kuvatun ilmiön paikallisen ja ajallisen sijainnin, tiedon hankintame-
netelmän sekä mittayksiköt. Tekstiin asetetut taulukot tulee myös aina selittää auki sanalli-
sesti. (Heikkilä 2014, 144.) 
Tutkimustuloksia voidaan siis elävöittää raporttiin käyttämällä erilaisia esitystapoja. Esimer-
kiksi kaksiarvoisen muuttujan, kuten sukupuolen esittämiseen riittää lukumäärien ja prosent-
tilukujen ilmoittaminen. Muuttujia, jotka taas sisältävät monia eri arvoja saadaan havainnol-
listettua paremmin raportoinnissa taulukolla tai kuviolla, kuin luettelemalla tekstissä luku-
määriä ja prosenttilukuja. Tekstiin ei myöskään kannata sijoittaa liian monimutkaisia ja laa-
joja taulukoita. (Heikkilä 2014, 171.) 
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Analysointi vaiheessa voi tapahtua myös niin, että saadaan hyödyllistä lisätietoa, mikä ei kui-
tenkaan ole olennaista työn kannalta. Lisätiedot voidaan lisätä liitteisiin taulukoina ja viitata 
tekstissä näihin viitetaulukoihin, joihin kiinnostuneet voivat käydä perehtymässä tarkemmin. 
Myös liitetaulukoiden tulee olla yksiselitteisiä ja selkeitä. (Heikkilä 2014, 144.) 
4.2.1 Kyselyn suunnittelu ja toteutus jäsenistölle 
Kysely toteutettiin Google Forms-alustalle sen selkeyden, monipuolisuuden ja helppokäyttöi-
syyden vuoksi (Google Forms 2019). Kyselylomakkeesta löytyy kolmenlaisia kysymystyyppejä: 
strukturoituja, avoimia sekä sekakysymyksiä. Suurin osa kyselylomakkeen kysymyksistä oli 
strukturoituja monivalintakysymyksiä, joilla pyrittiin tekemään kyselystä mahdollisimman hel-
posti vastattava sekä tehdä vastausten käsittelystä mahdollisimman yksinkertaista (Heikkilä 
2014, 49). 
Kyselyssä on neljä osiota, jonka lisäksi vastaaja voi halutessaan jättää yhteystietonsa arvon-
taan. Osiot koostuivat yleisistä kysymyksistä, Facebookin käytöstä, Instagramin käytöstä sekä 
vapaasta kommentoinnista. Kyselyä ennen on saatekirje, jossa kerrotaan Heikkilän (2014, 59) 
ohjeisiin pohjautuen pieni esittely tutkimuksen toteuttajasta, tutkimuksen tarkoitus, tutki-
mustietojen käyttötapa, viimeinen vastauspäivä, kommentti luottamuksellisuudesta sekä kiit-
täminen vastauksista ja tutkijan allekirjoitus. 
Kyselylomake löytyy opinnäytetyön liitteenä 1. Kysely alkaa yleisillä kysymyksillä kuten kau-
punki, ikä, opiskeltava-ala sekä seurataanko SAKKIa Facebookissa tai Instagramissa ja ovatko 
SAKKIn hashtagit, #amistenasialla ja #SAKKIroadtrip tuttuja. Lisäksi yleiseen osioon on laitettu 
yksi alakohtainen kysymys, seurataanko omaan opiskeltavaan alaan liittyen alakohtaisia uuti-
sia, tapahtumia tai muita julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Kaikki yleiset kysymykset ovat 
strukturoituja, lukuun ottamatta kaupunkikysymystä, joka on avoin. Nämä kysymykset ovat 
yleiskuvaa antavia, joista voidaan nähdä, onko SAKKIn sosiaalisen median toiminta tuttua sekä 
esimerkiksi tulisiko SAKKIn painottaa lisää eri alojen yritysten kanssa kommunikointiin sosiaa-
lisessa mediassa. 
Facebook- ja Instagram-osioissa kartoitetaan ensimmäisenä käyttäjien aktiivisuutta kysymällä, 
kuinka usein kanavia käytetään. Vastausvaihtoehtona on myös, että kanavia ei käytetä. Seu-
raavia kysymyksiä ovat mihin kanavia käytetään ensisijaisesti (esim. käydään keskusteluja tai 
etsitään tietoa), ketä niissä seurataan (esim. kavereita, julkisuuden henkilöitä, opiskeluun tai 
harrastuksiin liittyviä tilejä), hyvä julkaisu on (esim. kantaaottava, inspiroiva, jokin muu) ja 
millä kielellä luetaan mieluiten julkaisuja (suomeksi, ruotsiksi, englanniksi, jokin muu). 
Näiden lisäksi Facebook-osiossa on kysymys ”kommentoin, jaan tai tykkään julkaisuista, 
jotka:” Tässä kysymyksessä on kahdeksan eri kohtaa, joissa kartoitetaan vastaajan aktiivi-
suutta julkaisuja kohtaan. Kysymyksessä vastaaja voi jokaisen vaihtoehdon kohdalla rastittaa 
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jonkun tai kaikki näistä vaihtoehdoista: kommentoin, jaan, tykkään tai en kommentoi, jaa, 
tykkää. Aktiivisuutta kysytään muun muassa kommentoiko, jakaako tai tykkääkö vastaaja jul-
kaisuista, joissa on kilpailuja, tarjouksia tai jos julkaisu koetaan samaistuttavaksi tai sen koe-
taan auttavan lähipiiriä. 
Instagram-osiossa taas on kysymys, seurataanko Instagramissa enimmäkseen feediä, storya vai 
molempia. Tämä kysymys on vapaaehtoinen vastattava ja sillä yksinkertaisesti pyritään selvit-
tämään, onko feedin ja storyn seuraamisella merkittäviä eroja. Lisäksi Instagram-osion lo-
pussa on avoin kysymys ”millä kielellä SAKKIn tulisi viestiä mielestäsi Instagramissa?” Kysymys 
on myös vapaaehtoinen vastattava. 
Viimeisessä osiossa annetaan vastaajalle mahdollisuus kommentoida omin sanoin SAKKIn Face-
book ja/tai Instagram-kanavia. Lisäksi viimeisessä osiossa kysytään, halutaanko osallistua ar-
vontaan, jolloin vastaus ”kyllä” vie vastaajan sivulle, johon jätetään yhteystiedot ja vastaus 
”ei” vie vastaajan sivulle, josta koko kyselylomake lähetetään. 
Opinnäytetyön kyselylomake testattiin vielä lähettämällä kyselylomake kuudelle tutulle hen-
kilölle. Henkilöistä kaikki käyttävät Facebookia ja Instagramia, mutta eivät ole SAKKIn kohde-
ryhmää. Henkilöitä on pyydetty kertomaan, mikäli lomakkeessa tulee vastaan kysymyksiä, 
joita ei ymmärretä tai jos kysymyslomakkeella havaitaan kirjoitusvirheitä tai muuta häiritse-
vää.  
Testauksessa selvisi muutamia pieniä kirjoitusvirheitä. Kaikki kysymykset olivat selkeitä, 
mutta yhdestä kysymyksestä luovuttiin, sillä sen ei koettu antavan hyödyllistä tietoa tutki-
musta ajatellen. Kyselylomake koettiin sopivan pituisena ja kyselyssä pidettiin kaikkien kes-
kuudessa siitä, että suurin osa kysymystyypeistä on strukturoituja monivalintakysymyksiä, jol-
loin niihin vastaaminen koettiin helpoksi ja nopeaksi. 
Kyselylomake lähetettiin otokselle jäsenistöstä järjestön jäsenrekisterin kautta joulukuun 
2019 alussa. Vastausaikaa annettiin joulukuun 2019 loppuun asti. Näin heti alkuvuodesta 2020 
päästiin aloittamaan aineiston läpikäynti ja analysointi sekä tulosten kirjoittaminen auki opin-
näytetyöhön. Tulosten auki kirjoittamisen tukena on myös hyödynnetty ajoittain kuvioita.  
4.2.2 Tulokset yleisistä kysymyksistä 
Kyselylomakkeeseen vastasi yhteensä 333 henkilöä, joka on noin 5% otoksesta. Vastauksia tuli 
ympäri Suomea. Eniten vastauksia tuli Helsingistä 42 kappaletta, Jyväskylästä 28 kappaletta 
ja Tampereelta 23 kappaletta. 26:sta kaupungista/kunnasta vastauksia tuli 1 kappale. 
Alla olevasta kuviosta 1 voidaan nähdä kyselylomakkeeseen vastanneiden ikäjakauma. Kysy-
myksessä pyydettiin vastaajaa kertomaan mihin ikäluokkaan vastaaja kuuluu annetuista vaih-
toehdoista. 
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Kuvio 1: vastaajien ikäjakauma 
Yli puolet vastanneista, noin 60% ilmoitti olevansa iältään 16-20 vuotta. Seuraavaksi eniten 
vastauksia antoivat 21-25 vuotiaat, noin 14 prosenttia. Lopuissa ikäryhmissä vastanneiden 
määrä jäi alle 10 prosenttia kaikista vastanneista, kuten kuviosta 1 voidaan nähdä.  
Kyselyyn 333 vastanneista noin 50 henkilöä kertoi seuraavansa SAKKIa Facebookissa ja 60 hen-
kilöä kertoo seuraavansa järjestöä Instagramissa. Kolmasosa vastaajista, eli 111 henkilöä ker-
too tuntevansa SAKKIn virallisen hashtagin #amistenasialla, kun taas hashtagin #SAKKIroadtrip 
tuntee 54 vastanneista. 
Kyselylomakkeella tavoitettiin monen eri alan opiskelijoita, joka käy myös ilmi kuviosta 2. Ky-
symys opiskeltavasta alasta oli vastaajille vapaaehtoinen ja siihen vastasi 332 henkilöä, 
333:sta. 
 
Kuvio 2: Koulutusalat 
6,3% 
5,7% 
5,1% 
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Yllä olevasta kuviosta 2 voidaan nähdä, että vastauksia saatiin monipuolisesti opiskeltavilta 
aloilta. Eniten vastaajista kertoi opiskelevansa terveys- ja hyvinvointialaa (25%). Toiseksi eni-
ten vastaajat ilmoittivat opiskelevansa palvelualaa (18%). Vähiten vastauksia tuli Valmenta-
vilta koulutuksilta (0,5%) sekä liikenne ja kuljetusaloilta (1%). 
Lähes puolet (48%) vastanneista opiskelijoista seurasivat silloin tällöin omaan opiskeltavaan 
alaan liittyviä uutisia, tapahtumia tai muita julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Noin 34% opis-
kelijoista kertoi seuraavansa alakohtaisia uutisia mielellään, kun taas 18% vastaajista ei seu-
raa oman alan uutisia tai tapahtumia ollenkaan sosiaalisessa mediassa. 
Kyselylomakkeen (liite 1) lopussa sijaitsevaan vapaaehtoiseen kysymykseen ”Vapaa kom-
mentti liittyen SAKKIn Facebookiin tai Instagramiin” vastasi yhteensä 49 henkilöä, 333:sta 
henkilöstä. Vastauksia Instagramiin ja Facebookiin liittyen tuli monipuolisesti. Kommentteja 
on positiivisia, kehittämiseen pyrkiviä sekä epäselviä.  
Positiivisissa kommenteissa kerrottiin muun muassa SAKKIn kanavien olevan mielenkiintoisia 
ja hyviä sekä toivotaan SAKKIn jatkavan samaan malliin. Epäselväksi määriteltyjä komment-
teja olivat muun muassa ”moi” tai – (viiva). Kanavien kehittämiseen liittyvissä kommenteissa 
Facebookiin toivottiin yleisesti lisää aktiivisuutta ja Instagramiin enemmän informatiivisuutta. 
Molempiin kanaviin toivottiin muun muassa tietoa ja kuvia tapahtumista sekä julkaisuja, joi-
hin ottaa kantaa. Viestintäkieleksi ehdotettiin ensisijaisesti suomen kieltä.  
4.2.3 Tulokset Facebookin käytöstä 
Facebook-osiossa selvitettiin ensimmäiseksi, kuinka aktiivisesti Facebookia käytetään tai onko 
vastaaja ollenkaan käyttäjänä Facebookissa (kuvio 3). Kysymykseen antoi vastauksensa kaikki 
kyselyyn vastanneet 333 henkilöä. 
 
Kuvio 3: Käyttäjien aktiivisuus Facebookissa 
6,9% 
 25 
 
 
Kuviosta 3 selviää, että vastanneista vähän yli puolet (n. 54%) käyttää Facebookia monta ker-
taa päivässä ja noin 17% kerran päivässä. Vastaajista 7,5% taas kertoi, etteivät ole käyttäjänä 
Facebookissa. Tästä voidaan kuitenkin laskea, että kaikista kyselyyn vastanneista 92,5% ovat 
Facebookin käyttäjiä. 
Kyselyssä selvitettiin myös, mihin Facebookia ensisijaisesti käytetään. Kysymyksessä annettiin 
vastaajalle 10 eri vastausvaihtoehtoa, joiden lisäksi on ollut valittavana myös vaihtoehto ”en 
mitään näistä.” Kuviossa 4 nähdään, kuinka Facebookin käytön kohteet ovat jakautuneet 
333:n vastaajan keskuudessa. 
 
Kuvio 4: Facebookin käytön kohteita 
Kuviosta 4 nähdään, että Facebookia käytetään eniten yleisesti julkaisujen lukemiseen ja kat-
selemiseen, sillä tämän on valinnut 260 henkilöä 333:sta vastaajasta. Seuraavaksi eniten vas-
tauksia on saanut kavereiden tuottamista sisällöistä tykkääminen, jonka on valinnut 141 vas-
taajaa. Yli sata henkilöä 333:sta vastaajasta on valinnut myös vaihtoehdot ”katson videoita”, 
”osallistun kilpailuihin” ja tasan sata on vastannut etsivänsä tietoa Facebookista. Vähiten 
kannatusta vastausvaihtoehdoista on saanut ”pelaan pelejä”, jonka on vastannut 20 henkilöä. 
Kyselyssä selvitettiin myös, ketä henkilöitä tai millaisia ryhmiä Facebookissa seurataan. Kysy-
myksessä vastaaja on voinut valita kaikki itselleen sopivat vaihtoehdot tai vaihtoehdon ”en 
mitään näistä”. Eniten vastaajien keskuudessa seurattiin kavereita ja vaihtoehdon valitsi 86% 
kaikista kyselyyn vastanneista. Vaihtoehdoista vastaajien keskuudessa seurataan Facebookissa 
vähiten bloggareita ja some-persoonia (14%). Opiskeluun liittyviä tilejä / ryhmiä seuraa 31% 
vastanneista. 
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Hyvän julkaisun koettiin olevan 333:n vastaajan keskuudessa ensisijaisesti hauska (76%) ja in-
formatiivinen (69%). Annetuista vaihtoehdoista vähiten vastauksia on saanut vaihtoehto ”kos-
kettava” (34%). Kysymyksessä vastaaja on voinut valita kaikki itselleen sopivat vaihtoehdot tai 
kirjoittaa oman vastauksensa, mikäli vaihtoehdoista ei löytynyt itselleen mieleistä. Omia vas-
tauksia annettiin muutamia, kuten että hyvä julkaisu on: lyhyt, tarkkaan harkittu, kiehtova ja 
ytimekäs. 
Kommentoin, jaan tai tykkään kysymyksessä, kartoitettiin vastaajien aktiivisuutta julkaisuja 
kohtaan Facebookissa. Kysymykseen vastasivat kaikki kyselylomakkeen täyttäneet 333 henki-
löä. Alla olevassa kuviossa 5, sininen väri kuvastaa kommentointia, oranssi väri kuvastaa jul-
kaisujen jakamista, harmaa väri taas julkaisujen tykkäämistä ja keltainen väri, että vastaaja 
ei kommentoi, jaa tai tykkää kyseisenlaisista julkaisuista. 
 
Kuvio 5: Vastaajien aktiivisuus julkaisuja kohtaan Facebookissa 
Kuviosta 5 nähdään, että vastaajien keskuudessa kommentoidaan eniten julkaisuja, jotka si-
sältävät kilpailuja, sillä 146 vastaajaa on valinnut vaihtoehdon 333:sta vastaajasta. Eniten 
vastaajien keskuudessa jaetaan julkaisuja, joiden koetaan auttavan lähipiiriä. Vaihtoehdon on 
valinnut 109 vastaajaa, 333:sta vastaajasta. Lähes kaikissa vaihtoehdoissa aktivoidutaan kui-
tenkin eniten tykkäämällä julkaisuista. 333:sta vastaajasta yli 200 vastaajaa on kertonut tyk-
käävänsä julkaisuista, jotka sisältävät tuttuja ihmisiä (228 valintaa), koskettavat omaa elä-
mää / voi samaistua julkaisuun (224 valintaa), ovat hauskoja (211 valintaa) sekä ovat visuaali-
sesti hienoja julkaisuja (206 valintaa). 
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Kuviota 5 tarkasteltaessa voidaan myös nähdä, että julkaisuja, jotka sisältävät tarjouksia 
kommentoidaan (37 valintaa) sekä niistä tykätään (73 valintaa) vastausten perusteella vähi-
ten. Vähiten vastaajien keskuudessa jaetaan julkaisuja, jotka sisältävät tuttuja ihmisiä (27 
valintaa). 
Kyselyssä haluttiin myös selvittää, millä kielellä julkaisuja luetaan mieluiten Facebookissa. 
Kaikista kyselyyn vastanneista, 78% lukee mieluiten julkaisuja suomenkielellä. Englanninkie-
lellä julkaisuja lukisi mielellään noin 19% vastaajista ja ruotsinkielellä 0,3% vastaajista. Kysy-
mys on sekakysymys, jolloin vastaaja on saanut myös kirjoittaa oman vastauksensa kysymyk-
seen. Omia vastauksia tuli muutamia, kuten: arabiankieli (0,6%), venäjän kieli (0,6%) ja unka-
rinkieli (0,3%). 
4.2.4 Tulokset Instagramin käytöstä 
Kyselylomakkeen (liite 1) Instagram-osion alussa selvitettiin, kuinka aktiivisesti kyselyyn vas-
tanneet jäsenet käyttävät Instagramia vai ollaanko kanavassa ollenkaan käyttäjänä (kuvio 6). 
Kysymykseen vastasi kaikki kyselylomakkeen täyttäneet 333 henkilöä. 
 
Kuvio 6: Käyttäjien aktiivisuus Instagramissa 
Kuviosta 6 nähdään käyttäjien aktiivisuusjakauma Instagramissa. Kyselyyn vastanneista 70% 
käyttää Instagramia monta kertaa päivässä ja 14% noin kerran päivässä. Noin 6% kyselyyn vas-
tanneista ei käytä Instagramia ollenkaan. Kokonaisuudessaan Instagramia käyttää siis 94% ky-
selyyn vastanneista opiskelijoista. 
Seuraavaksi selvitettiin, mihin Instagramia käytetään ensisijaisesti. Kaikki 333 kyselyyn vas-
tannutta, vastasivat kysymykseen ja heistä 84% kertoi käyttävänsä Instagramia ensisijaisesti 
yleiseen julkaisujen katseluun. Seuraavaksi eniten tykätään hienoista kuvista (64%). Vähiten 
vastaajia puolelleen on saanut tarjouksien etsiminen Instagramista (8%). 
5,4% 
4,2% 
6,3% 
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Kyselyssä selvitettiin myös, ketä henkilöitä tai millaisia ryhmiä Instagramissa seurataan. Kysy-
myksessä vastaaja on voinut valita kaikki itselleen sopivat vaihtoehdot tai vaihtoehdon ”en 
mitään näistä”. Kyselyyn saatujen vastausten perusteella Instagramissa seurataan eniten ka-
vereita (90%). Moni vastaaja seuraa myös tuttuja (76%) ja julkisuuden henkilöitä (75%). Vaih-
toehdoista vähiten seurataan opiskeluun liittyviä tilejä (42%). 
Kyselyssä haluttiin selvittää, millainen on jäsenten mielestä hyvä julkaisu (kuvio 7). Kysymyk-
sen ollessa sekakysymys, on vastaaja voinut kirjoittaa kysymykseen myös oman vastauksensa. 
Kysymykseen antoi vastauksensa kaikki 333 kyselyn täyttänyttä henkilöä. 
 
Kuvio 7: Hyvä julkaisu Instagramissa 
Kuten Facebook-osiossa, myös Instagramissa suurin osa vastaajista on sitä mieltä, että hyvä 
julkaisu on ensisijaisesti hauska, kuten kuviosta 7 voidaan nähdä. Vaihtoehdon ”hauska” on 
valinnut 274 vastaajaa 333:sta. Omia vastauksia on annettu muutamia, joissa kerrotaan, että 
hyvä julkaisu riippuu omasta mielentilasta, hyvä julkaisu on ”hyvä”, se voi olla kaikkea edellä 
mainittua, kuitenkin informatiivisuus koetaan tärkeimpänä. Muutaman vastaajan mielestä mi-
kään ei ole hyvä julkaisu. 
Vastaajien keskuudessa 60% kertoo seuraavansa yhtä lailla sekä Instagramin uutisvirtaa eli 
feediä sekä 24 tunnin kestäviä tarinoita eli storya. Noin 31% kertoo seuraavansa mielellään 
enemmän feediä ja noin 9 % vastanneista mielellään taas enemmän storya. 
Mieluisinta viestintäkieltä Instagramissa kartoitettiin kahdella eri kysymyksellä. Ensimmäisenä 
kysyttiin sekakysymyksenä, millä kielellä Instagramissa luetaan mieluiten julkaisuja. Vaihto-
ehtoina kysymyksessä olivat suomi, ruotsi ja englanti sekä muu vaihtoehto, johon vastaaja sai 
halutessaan kirjoittaa omin sanoin vastauksensa. Kysymyksen perusteella Instagramissa 
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luetaan mieluiten julkaisuja suomenkielellä (70%) ja toiseksi englanninkielellä (27%). Yksittäi-
siä vastauksia ovat saaneet kielet: kreikka, unkari, arabia ja venäjä. 
Instagram-osion lopussa kartoitettiin vielä vapaaehtoisella avoimella kysymyksellä, millä kie-
lellä jäsenet kokevat, että SAKKIn tulisi viestiä Instagramissa. Vapaaehtoiseen kysymykseen 
annettiin vastauksia yhteensä 247 kappaletta. Kuvioon 8 on avattu kaikki viestintäkielen eh-
dotukset. 
 
Kuvio 8: SAKKIlta toivottu viestintäkieli Instagramissa 
Kuviosta 8 nähdään, että SAKKIn jäsenten mielestä järjestön viestintäkieli toimii suomeksi 
(68%). Seuraavaksi eniten vastauksissa ehdotettiin viestintäkieleksi suomea ja englantia (19%). 
Muutamia yksittäisiä vastauksiakin annettiin, kuten kiinankielellä tai venäjäksi. Neljä vastauk-
sista eivät liittyneet kysymykseen, joten ne on kirjattu kuvioon 8 epäselviksi vastauksiksi. 
4.3 Kehitysehdotukset 
Jäsenistölle lähetettyyn kyselyyn (liite 1) pohjautuen sekä Facebook että Instagram ovat po-
tentiaalisia kanavia tavoittamaan jäsenistöä, sillä yli 90% vastanneista kertoo olevansa käyttä-
jänä Facebookissa ja/tai Instagramissa. Haasteena jäsenistön tavoittamiselle ja heidän mie-
lenkiintonsa ylläpitämiselle on muun muassa jäsenistön laaja ikäjakauma ja sitä kautta jäsen-
ten mahdolliset erilaiset mielenkiinnon kohteet. Kehitysehdotukset muodostettiin pohjautuen 
jäsenistölle lähetetyn kyselyn vastauksiin sekä aiheeseen liittyvään teoriaan. 
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Ensimmäisenä kehitysehdotuksena on linkittäminen kaikkien kanavien välillä. Kaikilla järjes-
tön käytössä olevilla kanavilla tulisi olla profiilitiedoissaan tai muuten helposti löydettävissä 
muut järjestössä käytössä olevat kanavat. Julkaisuja voidaan myös silloin tällöin jakaa kana-
vien välillä, jolloin voidaan saada muun muassa informaatiota laajemmin esille sosiaalisessa 
mediassa. Tällä keinoin voidaan saada myös visuaalisuutta muihin kanaviin (esimerkiksi In-
stagramista Facebookin tai Twitteriin jaettuna) sekä kanavien käyttäjät tietoiseksi myös 
muista järjestön ylläpitämistä kanavista ja niiden aktiivisuudesta. 
Toisena kehitysehdotuksena on järjestön oman aktiivisuuden lisääminen, olennaisen sisällön 
rajoissa. Tätä ehdotusta tukee myös kyselyyn tulleet vapaat kommentit, joissa muun muassa 
toivottiin aktiivisuutta Facebookiin lisää sekä Instagramiin olennaisempia julkaisuja. Näiden 
välille tulisi löytää molemmissa kanavissa tasapaino. Kanavissa tulisikin siis olla aktiivinen, 
mutta julkaista silti järjestön ja jäsenistön kannalta olennaista sisältöä. 
Kyselytutkimuksen vastauksiin perustuen Facebookissa kulutetaan ensisijaisesti hauskoja sekä 
informatiivisia julkaisuja, kun taas Instagramissa kulutetaan hauskoja sekä visuaalisesti hie-
noja julkaisuja. Informatiivisuutta ja visuaalisuutta tukee myös aiheeseen liittyvät teoriat. 
Teorian mukaan Facebookia hyödynnetään järjestöissä suurelta osin muun muassa tiedottami-
seen sekä keskustelun herättämiseen. Instagramia voidaan hyödyntää järjestöissä kuvien jaka-
miseen sekä muun muassa järjestöä koskevien hashtagien seuraamiseen ja sitä kautta tavoi-
tettujen kuvien jakamiseen eteenpäin. (Seppälä 2014, 55, 66.) Kortesuo (2014, 102) on puhu-
nut kirjassaan hauskojen julkaisujen puolesta. Hänen mukaansa sosiaalisen median kanavissa 
myös faktat voidaan esittää ajoittain hauskasti ja julkaisut voivat sisältää esimerkiksi hassun 
kuvan, yllättävän tulokulman asiaan tai elävää kieltä. Ensisijaisesti merkittävää olisi kuitenkin 
löytää tasapaino molemmissa kanavissa aktiiviseen julkaisuun sekä järjestön kannalta olennai-
siin sisältöihin. Sosiaalisen median kanavissa seurataan tavallisesti esimerkiksi henkilöitä tai 
yrityksiä, jotta pysytään ajan tasalla seurattavaan liittyvistä asioista. 
Kolmantena kehitysehdotuksena on seuraajien aktivointiin pyrkiminen. Molempiin kanaviin 
liittyen kysyttiin ”mihin kanavia ensisijaisesti käytetään”, vastaajista noin 80% kertoi katsele-
vansa vain yleisesti julkaisuja. Se, millä jäseniä voitaisiin saada aktivoitua kyselyn vastausten 
mukaan ovat muun muassa: kilpailut (kommentoidaan eniten), julkaisut, joiden koetaan aut-
tavan lähipiiriä (jaetaan eniten) tai julkaisut, jotka sisältävät tuttuja ihmisiä (tykätään eni-
ten). Lisäksi, jos jokin julkaisu koetaan erittäin tärkeänä SAKKIn jäsenistön kannalta voidaan 
resurssien rajoissa julkaisuihin miettiä mahdollisesti myös kohdistamista. Kohdistamisella jul-
kaisun näkisi varmemmin kanavien seuraajat (Juslén 2013, 30). 
Neljännessä kehitysehdotuksessa hypätään sosiaalisen median ulkopuolelle ja muistutetaan, 
että kaikki viestintä ja vuorovaikutus on mahdollisuus saada esille myös järjestön sosiaalisen 
median kanavia. Kuten Seppälä (2014, 45) kertoo, että järjestön jäsenet toimivat 
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parhaimpina käyntikortteina järjestölle, niin verkossa kuin sen ulkopuolellakin. Esimerkiksi 
oppilaitoskiertueella voitaisiin tuoda kanavia yhä enemmän esille, niin keskustellessa opiskeli-
joiden kanssa kuin myös markkinointimateriaaleissa. Myös asiakasrajapinnassa työskentelevät 
voivat saada tukea keskusteluihinsa sosiaalisessa mediassa jaetuista ajankohtaisista sisällöistä 
(Keronen & Tanni 2017, 31). 
Opinnäytetyössä haluttiin myös selvittää, millä kielellä jäsenten mielestä SAKKIn tulisi viestiä 
sosiaalisen median kanavissaan. Facebook-osiossa kyselyyn vastanneista suurin osa (78%) oli 
sitä mieltä, että viestintäkielenä toimii suomi. Myös Instagramissa luetaan mieluiten julkai-
suja suomenkielellä (70%). Vapaaehtoiseen kysymykseen ”millä kielellä SAKKIn tulisi viestiä 
Instagramissa” eniten vastauksia sai myös suomen kieli (68%). Seuraavaksi eniten kysymyksen 
vastauksissa ehdotettiin SAKKIn viestimiskieleksi suomea ja englantia (19%). 
Näiden vastausten pohjalta SAKKI ry:n viestintäkielenä toimii edelleen suomen kieli. Kuiten-
kin, jos halutaan tavoittaa myös muun kieliset, voisi SAKKI kokeilla viestimistä sekä suomeksi 
että englanniksi. Mutta kuten eräs vastaajista kirjoitti kyselylomakkeen avoimeen kysymyk-
seen: ”Suomen kääntäminen esimerkiksi englanniksi onnistuu helposti keneltä tahansa, joka 
omistaa puhelimen.” 
5 Johtopäätökset 
Opinnäytetyön tavoitteena oli muodostaa kehitysehdotuksia SAKKI ry:lle, liittyen järjestön Fa-
cebook ja Instagram kanavien hyödyntämiseen järjestön viestinnässä. Kehitysehdotuksia tuo-
tettiin sekä teoriaan että jäsenistölle tehtyyn kyselyyn pohjautuen. Työn tarkoituksena oli, 
että SAKKI voi tulevaisuuden viestinnässään hyödyntää näitä kehitysehdotuksia ja tätä kautta 
tavoittaa paremmin kohderyhmäänsä sekä saada jäsenistöään aktivoitumaan myös SAKKIn so-
siaalisen median kanavissa. 
Kehitysehdotuksia muodostettiin neljä kappaletta, joiden lisäksi selvitettiin millä kielellä jä-
senten mielestä SAKKIn tulisi viestiä Instagramissa. Vastausten perusteella SAKKIn viestintä-
kielenä toimii edelleen suomen kieli. Kehitysehdotukset, jotka SAKKIlle muodostettiin ovat: 
linkittäminen kaikkien SAKKIn olemassa olevien sosiaalisen median kanavien välillä, järjestön 
oman aktiivisuuden lisääminen kanavissa (olennaisen sisällön rajoissa), jäsenten aktivointiin 
pyrkiminen sekä olemassa olevien kanavien esiintuominen myös sosiaalisen median ulkopuo-
lella. 
Kehitysehdotusten muodostamiseksi, lähetettiin kyselylomake sähköpostitse otokselle jäsenis-
töstä. Sähköposti lähetettiin vuosina 2020 ja 2021 valmistuville, jotka sallivat heille lähetet-
tävän markkinointiviestejä. Näitä henkilöitä on noin 7000. Kyselyyn vastaamisen motivoi-
miseksi järjestettiin kyselyn ohessa arvonta, jossa yhdelle vastanneelle ja yhteystietonsa jät-
täneelle arvottiin 50 euron GoGiftin-lahjakortti. 
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Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensä 333 kappaletta, joka on noin 5% otoksesta. Suurin osa jä-
senistöstä, joille kyselylomake lähetettiin jätti siis vastaamatta kyselyyn, joten voidaan puhua 
kadosta (Heikkilä 2014, 28). Näin ollen voidaan ajatella, että tutkimuksen tulokset ovat päte-
viä vain kyselyyn vastanneiden keskuudessa. 
Kyselyyn perustuen sekä Facebookista että Instagramista on mahdollisuus tavoittaa jäsenis-
töä, suurimman osan ollessa käyttäjinä näissä palveluissa. Jäsenistöä voidaan tavoittaa aktii-
visella ja olennaisilla julkaisuilla. Sanoman koetaan kuitenkin olevan sosiaalisen median kana-
vissa tärkeämpää, kuin julkaisujen määrän (Keronen & Tanni 2017, 49). Teoriaan perustuen 
sisältö onkin julkaisuissa kaikkein arvokkainta, sillä hyvä sisältö saattaa levitä sosiaalisessa 
mediassa jopa täysin omalla voimallaan ja tällöin sitä voidaan kutsua myös ansaituksi medi-
aksi. Julkaisuissa sisällön tulisi ensisijaisesti olla kiinnostavaa ja hyödyllistä kohderyhmää aja-
tellen sekä nousta esiin kaiken muun informaation keskeltä. (Harju & Ruuskanen-Himma 2016, 
175-176, 204.) Opinnäytetyöhön teetetyn kyselyn perusteella Facebookissa halutaan katsoa 
ensisijaisesti sisältöä, joka on hauskaa ja informatiivista. Instagramissa halutaan katsoa myös 
hauskoja päivityksiä, mutta tämän lisäksi siellä arvostetaan lisäksi visuaalisesti hienoja julkai-
suja.  
Aktiivisuutta kartoittaessa kyselyn vastauksissa kävi ilmi, että SAKKI ry:n jäsenistö tykkää eni-
ten julkaisuista, jotka sisältävät tuttuja ihmisiä tai julkaisuista, joihin voidaan samaistua. Jä-
senistö kommentoi mieluiten julkaisuja, jotka sisältävät kilpailuja sekä jakavat eniten julkai-
suja, joiden koetaan auttavan tai valistavan lähipiiriä. Julkaisujen jakaminen, kommentointi 
ja niistä tykkääminen ovat tärkeitä toimintoja niin Facebookissa kuin Instagramissakin, jotta 
algoritmit näyttävät julkaisuja käyttäjille jatkossakin. Facebook näyttää käyttäjälle vain sa-
mankaltaisia julkaisuja, mihin se on myös aikaisemmin osoittanut kiinnostusta. (Juslén 2013, 
35.) Instagram taas järjestää käyttäjän näkemät julkaisut siihen järjestykseen, mitä se kuvit-
telee, käyttäjän haluavan ensimmäisenä nähdä. Järjestykseen vaikuttaa käyttäjän aktiivisuus 
julkaisuja kohtaan. Instagram ei kuitenkaan poista julkaisuja näkyvistä, kuten Facebook. (La-
ter 2019.) Tästä syystä niin sanotut maksetut ominaisuudet toimivat kanavissa luotettavam-
min, kun tavoitellaan haluttua kohderyhmää. Tällöin julkaisuja voidaan kohdistaa, jolloin ne 
näkyvät kyseisille käyttäjille, vaikka käyttäjät eivät olisikaan olleet aktiivisia julkaisijaa koh-
taan. (Juslén 2013, 35.) Mikäli SAKKI kokee, että muun muassa omalla aktiivisuudella tai sisäl-
löillä ei saada tavoitettua jäsenistöä tarpeeksi, on jatkotoimenpiteenä mahdollisuus käyttää 
resurssien rajoissa kohdistamista, jolloin saadaan julkaisuja varmemmin näkyviin jäsenistölle. 
Jatkotoimenpiteenä SAKKI voi halutessaan myös tutkia perusteellisemmin tässä opinnäyte-
työssä selvitettyjä aiheita. Mielenkiintoista voisi olla esimerkiksi selvittää onko ikäryhmien vä-
lillä eroavaisuuksia kiinnostuksen kohteiden välillä. Tässä opinnäytetyössä selvitettiin myös 
hyvin pääpiirteisesti, millaisia julkaisuja jäsenistö haluaisi kanavista kuluttaa. Tätä SAKKIn on 
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myös mahdollisuus tutkia lisää, kuten esimerkiksi minkälaisia elementtejä sisältävät jäsenten 
mielestä hauskat tai visuaalisesti hienot julkaisut.  
Opinnäytetyön toimeksiantaja kuvaili työn tuotoksesta, että vaikka kyselyyn vastanneiden 
prosenttiosuus otoksesta jäi pieneksi, voidaan SAKKIssa huomioida, mihin suuntaan viestintää 
Facebookissa ja Instagramissa tulisi kehittää. Kehitysehdotukset koetaan ajatuksia herättä-
vinä ja tuotoksesta kävi myös ilmi asioita, joihin voidaan kiinnittää huomiota SAKKIn viestin-
nässä saman tien.   
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